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RESUMO

Neste trabalho, procurou-se apurar a forma como a visédo
dos consumidores ¢ alterada de acordo com as informagdes que
tenha sobre a responsabilidade social da organizagéo. Para isto foi
entrevistado um grupo de cem universitarios e solicitado que apu-
rassem sua imagem de uma empresa. Num segundo momento foi
mostrado o programa de responsabilidade social da organizagéo e
pedido que fizessem uma segunda avalia¢@o. A diferenca percentual
obtida entre a primeira e a segunda consulta foi aplicada sobre os
valores do balango patrimonial da empresa. Por ultimo, foi compara-
do o custo do programa e o aumento da imagem, com base no balan-
¢o patrimonial, e feito uma relagéo de custo beneficio.

Palavras-Chave: Imagem da Empresa, Responsabilidade Social,
Organizagéo.

ABSTRACT

In this paper seeks to analyze how the clients views is altered
according to the information that may have upon social
responsibilities of organization. A group of a hundred College under
graduated was interviewed and they gave their viewpoint on the
image of enterprise. Secondly a program of social responsibility
was shown and they were asked to evaluate it again. The percentual
difference obtained between the first and the second interview was
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applied upon the values of the enterprise trial balance. At last, the
cost of the program was compared to the increase of the image,
based upon the assests balance. A relationship to the aspect of
costbenefit.

Key Words: Image of Enterprise, Social Responsability, Organi-
zation.

CONSIDERACOES SOBRE RESPONSABILIDADE SOCIAL

As empresas ndo sdo um micro-ambiente isolado e autétono, embora mui-
tas delas ndo demonstrem conhecerem isto. Existe unanimidade tedrico-pratica
quanto ao fato de que as empresas estdo inseridas num macroambiente e com ele
interagem.

Assim sendo, a questdo da participagdo das empresas nas questdes soci-
ais ja esta incorporada na cultura séciopolitica e econdmica dos paises em desen-
volvimento, até mesmo pela forg¢a e fendmeno da globalizag&o.

Nos Estados Unidos, a participa¢@io das empresas na divisdo da responsa-
bilidade social comegou a ser discutida na época da guerra do Vietnd, pois os
cidaddos americanos questionavam as politicas das empresas que fabricavam
armamentos para a guerra. Como 14 existe aciondrio muito forte, as empresas sdo
obrigadas, pelas forgas do proprio mercado, a divulgarem além das informagdes
contabeis, as informagdes relativas a suas agdes sociais, que mostra a forma como
agem com o meio ambiente que estdo inseridas.

Na Europa, o primeiro pais em que as empresas publicaram “relatérios so-
ciais”, sdo priorizadas as informacdes sobre as condi¢des de trabalho e emprego
servindo também de referéncia para os consumidores.

Na Franga, o balango social surgiu a mais de 20 anos e toda empresa com
mais de 750 funcionarios ¢ obrigada a elaborar e entregar um relatério social anual
aos representantes sindicais e ao inspetor do trabalho. Tal relatério deve conter
informagdes detalhadas sobre emprego, salarios, custos sociais, condigdes de
trabalho, relagdes industriais e treinamento.

Na Alemanha, as discussdes sobre o balango social sdo publicadas por
sindicatos, entidades religiosas, entidades ecoldgicas e por organizagdes ndo
governamentais.

No Brasil, as primeiras discussdes sobre balango social remontam a década
de setenta. Tais discussdes, timidas no inicio, ganham for¢a com o engajamento
do sociologo Herbert de Souza (o Betinho), que pregava a idéia de que o balango
social estd associado a demonstragdo de responsabilidade publica e cidadd das
empresas, pois, para ele, “pessoa juridica ¢ uma entidade publica, ainda que de
dominio privado”, uma vez que a sociedade concorda ou permite que uma empre-
sa possa utilizar-se de proporgdo significativa dos recursos escassos existentes
no meio ambiente.
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Na procura de avaliar o impacto que estas agdo causam na empresa, foram
utilizados conceitos do composto mercadoldgico, que sdo descritos a seguir.

CONCEITOS DE COMPOSTO MERCADOLOGICO

O composto mercadoldgico ¢ o conjunto de variaveis controléveis que a
organizagdo pode utilizar para influenciar as respostas do consumidor. Apesar de
existirem muitas variaveis que atendam a estas condigdes, McCarthy e Perreault
popularizaram uma classificagdo denominada de 4 Ps, abrangendo: “Price”,
“Product, “Promotion” e “Place”, que sio utilizados em nossa literatura como:
politica de pregos, composto de produto, composto promocional e localizagdo
(Kotler, 1985).

Estas varidveis serfio utilizadas neste trabalho para avaliar a imagem
institucional da organizagdo, vista pelo cliente.

Composto do produto: influenciado pelas opgdes e pelo nivel de informa-
¢Oes a que tem acesso, o consumidor passa a avaliar fatores como proximidade,
gentileza no atendimento e servigos oferecidos (Brito, 1998). No balango foram
utilizadas as despesas operacionais como forma de representar o esforgo para
elaborar o produto.

Politica de precos: ¢ necessario que sejam avaliados os fatores
internos e externos. Os primeiros estdo ligados aos objetivos de marketing,
estratégias do “mix”, e custos dos produtos. Os segundos sdo referentes ao
mercado e demanda, concorréncia e fatores ambientais (Costa e Talarico, 1996).
Néo foi identificado uma conta no balango que representasse ao politica de
precgos.

Composto Promocional: ¢é definido pela propaganda, publicidade ¢
promog¢do de vendas, que sdo detalhadas na seqiiéncia. A propaganda é uma
forma de comunicagdo impessoal, unilateral, paga pelo anunciante, com o
objetivo de tornar o produto conhecido. Sua principal vantagem estd na possi-
bilidade de atingir um significativo numero de pessoas. A comunica¢do com o
consumidor pode ser feita de forma direta através da propaganda ou de maneira
indireta através da embalagem do produto, aparéncia e niveis de pregos
praticados (Kotler e Armstrong, 1998). Foi utilizado a conto despesas promo-
cionais do balango.

Ponto de distribui¢do: as empresas de grande porte tém a opgdo de contra-
tar especialistas para pesquisarem os locais mais adequados para sua
instalagdo(Kotler e Armstrong, 1998). Numa pequena empresa, a localizagdo tende
a ser feita de acordo com o conhecimento do proprietario que utiliza um processo
de experimentagdo, permanecendo num local durante um periodo de tempo, se os
resultados ndo se mostrarem satisfatérios, faz nova experiéncia. Foram
utilizados os valores das instalagdes, do balango, dividido por vinte anos que é o
tempo de depreciagéo contdbil, para representar os valores investidos no ponto e
instalagdes.
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MATRIZ DO COMPOSTO

E o diagrama que mostra as quatro varidveis do composto mercadolégico
(politica de pregos, composto do produto, composto promocional e ponto/locali-
zagdo0) e a maneira que essas variaveis sdo avaliadas pelo consumidor. Isso € feito
através de um formulério onde o entrevistado pode optar por marcar o item com
um ponto fraco de alta intensidade (-100%), até um ponto forte de alta intensidade
(+100%).

E separado um quadrante para cada uma das varidveis do composto
mercadoldgico. Uma seta representa o grau de aceitagdo ou reprovagio da varia-
vel por parte do consumidor.

O formulario é composto por linhas e colunas a serem preenchidas pelos
entrevistados. Na parte superior hd um espago para preencher com o nome do
estabelecimento. Na vertical, os elementos do composto mercadolégico (prego,
produto, promog&o e ponto). Na horizontal ficam os espagos para identificar se €
considerado um ponto forte ou fraco e a intensidade, como pode ser visualizado
na figura 1.

Fig. 1: Formulario de pontos fortes e fracos

ORGANIZAGAO
Ponto Intensidade
Forte Fraco Pouco 1 Médio 2 Muito 3
Produto
Prego
Promogéao
Ponto

Fonte: modelo de formulario, proposto pelo autor, para aplicagéo de questionério de
avaliagéo de percepgao do composto mercadoldgico.

Procurou-se elaborar um “lay-out” do formulério que facilitasse o preen-
chimento por parte da pessoa que foi entrevistada. Os resultados dos dados
obtidos por estas matrizes foram langados em tabelas.

Os resultados podem ser: negativos, iguais a zero ou positivos. O resulta-
do positivo significa que os pontos fortes, superaram os fracos, no negativo, o
contrario. Se o resultado for zero, é que ocorreu um equilibrio entre os pontos
fortes e fracos E necessario elaborar um quadro para cada organizagdo com uma
coluna para cada respondente. Na seqiiéncia pode ser visualizado um modelo
deste quadro.
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Fig. 2: Modelo de planilha de apuragdo dos pontos fortes e fracos

Organizagéo 1

2

3 n... Ponto Media

Produto

Prego

Promogéao

Ponto

GERAL

O ntimero de linhas é fixo e o de colunas varia de acordo com o niimero de
pessoas que forem entrevistadas.

A média de cada uma das linhas das variaveis ¢ langada no diagrama da
matriz do composto mercadolégico e a média geral numa linha abaixo (na horizon-
tal, se for positivo e ao lado, na vertical, se for negativo)..

O diagrama facilita a compreenséo dos resultados da pesquisa. Os elemen-
tos do composto mercadologico que forem representados na vertical sdo conside-
rados pontos fracos, os que estiverem na horizontal pontos fortes. Se néo forem
representados é por que tém média igual a zero.

Quanto mais préxima dos extremos estiver a extremidade das setas, maior ¢
a intensidade do fator, quanto mais préximo do centro menor a influéncia. E utiliza-
da uma seta para cada quadrante, mostrando o sentido e a intensidade do fator. A
seguir, ¢ mostrado um exemplo deste diagrama.

Fig. 3: Modelo do diagrama do composto mercadolégico.

ORGANIZAGAO:
T T
F -3 | |
Ees 10
R -2 Prego i | Produto
remmmemmsTcre ko el s
A -1 | | | |
c 4 ‘ : : '
P e e e s R SR
0 -2 Promogao : : Ponto
3 e K a0
1 1
3 2 1 010 1 2 3
FORTE
RESUMO

Fonte: modelo, proposto pelo autor, para demonstragdo dos resultados da pesquisa.
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Neste diagrama sdo langados os nimeros que resumem a posigdo de cada
um dos entrevistados e um para o resumo das informagdes obtidas.

APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Foi aplicado um questionario com os universitarios e, num primeiro mo-
mento, pediu-se que respondessem sem nenhum tipo de estimulo. Em seguida foi
mostrado uma lista de tépicos abrangidos pelo programa de responsabilidade
social da empresa, conforme a seguir:

ACOES SOCIAIS:

1. Destinagdo de 3% do lucro para entidades sociais;
2. Manutengéo das despesas de alimentagdo e dos funcionarios de uma creche:

3. Espago para uso das instalagdes para estudantes de escolas carentes da
cidade;

4. Coleta seletiva de todo lixo que é gerado;

5. Distribuigdo de 70 bolsas de estudos para alunos carentes de 1° e 2° graus.

Apés a aplicag@o da pesquisa destas simulagdes tivemos os resultados
que sdo mostrados na figura 4.

Fig. 4: Apuragao dos pontos fortes e fracos

Variavel Base Com Estimulo
Prod 44% 65%
Prom 25% 44%

Pregos -52% -5%
Ponto 74% 90%
GERAL 23% 48%

A apuragdo dos pontos fortes e fracos, permitiu a elaborag@o do diagrama
do composto mercadoldgico, como € mostrado na figura 5.

116 - Tecnologia & Humanismo —n. 22 e 23



Fig. 5: Diagrama do composto mercadolégico
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Pode ser observado que em todos as vaidveis os resultados melhores na
situacdo dois, (pds-conhecimento das agdes de responsabilidade social) em rela-

¢do a situacdo inicial.

RELACAO CUSTO BENEFICIO

Foi comparado o custo de manter as atividades sociais em relagdo ao
beneficio de imagem que a organizag@o pode obter, conforme mostrado nos qua-

dros abaixo.

Fig. 6: diferenga entre base e situagdo com estimulo

Variavel Base Com Estimulo| Diferenga
Prod 44% 65% 21%
Prom 25% 44% 19%

Pregos -52% -5% 47%
Ponto 74% 90% 16%
GERAL 23% 48% 25%

Para ser quantificada a relago custo beneficio, foi o custo da implantagéo
do programa de responsabilidade, por um ano, e comparado com os ganhos de
imagem em relag@o as contas do balango patrimonial.
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Fig 7: Custo do programa de responsabilidade social (em R$ / 1.000)

Descrigdo Valor
1. 3% do lucro 0
2. Manutengdo de uma creche 120
3. Uso das instalagbes para carentes 100
4. Coleta seletiva do lixo 65
5. Bolsa de estudos para 70 alunos carentes 210

TOTAL 495

Como custo foi estimulado um valor aproximado de R$ 495 mil, no ano.
Como ganho foi aplicado o aumento percentual mostrado no quadro resu-
mo a cada uma das contas correspondentes no balango patrimonial.

Fig 8: Valores do balango multiplicados pela diferenga (em R$ / 1.000)

Variavel Conta correspondente| Valor Balango Difer.% Custo
no Balango (em R$/1.000)
Produto Despesas Operacionais 42.422 21% 8.908
Promogao |[Despesas Promocionais 19.841 19% 3.769
Prego
Ponto Instalagbes / 20. 7.456 16% 1.192
Total 13.869

Aplicando-se os percentuais sobre as contas no balango patrimonial, ve-
mos que ocorre um aumento médio de 25% sobre a forma como o cliente visualiza
a organizagdo, que corresponde a um valor de R$ 15.137 mil. Fazendo a relag@o
custo beneficio, como é mostrado no quadro a seguir.
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Fig. 9: Relagdo de custo e beneficio

Fator  Valor

Beneficio 13.869
Custo 495
Relagdo 29

Comparando os valores gastos com o aumento da imagem institucional,
temos uma relagdo positiva de 29 vezes.

CONCLUSAO

Pode ser visualizado que existe uma relag@o significativa de imagem que a
organizagdo pode ter, implantando um programa de responsabilidade social. Esta
situag@o tem um impacto maior, se for aplicado ao ganho percentual no balango
patrimonial da organizagéo.

Apesar destes resultados que se mostram significativos, existem algumas
barreiras que dificultam a aceitag@o destes conceitos por parte dos empresarios.
— A primeira é o fato de que estes valores ndo aprecem na demonstragéo de

resultados em forma de lucro e prejuizo.

— A segunda é o fato de que o conceito de imagem institucional ainda € novo e
pouco explorado, dependendo de um processo de maturagao.

— A terceira é o pioneirismo deste trabalho, que foi aplicado a poucas situagdes
e ainda necessita de um maior desenvolvimento.

No entanto, é necessario que seja difundido e deve servir como uma forma
de sensibilizagéo.
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